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tuotteen tai yrityksen lanseeraukseen, tunnettuuden ja myynnin lisäämiseen tai 
uusasiakashankintaan. Opinnäytetyö tuo esiin ristiriidan mainonnan määrän 
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eri tuoteryhmästä. 
Tutkimuksen tulokset osoittivat, että kampanjointia oli, mutta hyvin vähän. 
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The purpose of this thesis was to observe campaign advertisements of special-
ized shops and small businesses. Campaigns have limited time frames and 
they offer extra value to customers. Campaigns are usually in reference to cer-
tain time of the year, the launch of a new product, draw new customers or gain 
increase in sales. This thesis introduces the contradiction between the increase 
of advertisements and the negative attitudes of people towards these advertise-
ments.
Campaigning is a part of the marketing planning which is based on company’s 
strategy. Advertising is the tool used to inform customers about the campaign. 
Choosing the right mediatype is vital for getting the right reach of people. 
The object of the thesis is to solve whether specialized shops and small busi-
nesses have campaigns, what kind of extra value do these campaigns offer to 
its customers, how effective they are and to develop four improvent sugges-
tions.
This thesis was actualized between 15 May and the 15 August 2009. The thesis 
refers to free distribution delivery papers and campaign advertisements in them. 
Accordingly to these requirements ten businesses were chosen in five different 
product groups.
As a result of this thesis, specialized shops and small businesses had  cam-
paigns during the set time period. The content of the campaigns varied a lot 
between chosen businesses. Also the four improvement suggestions were 
made.
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1 JOHDANTO
Markkinointiin  vaikuttavat  aina  senhetkiset  trendit.  Haasteellista  on  reagoida 
niihin  tarpeeksi  nopeasti.  Nykyhetken  trendeinä  erottuvat  selvästi naisten 
aseman  vahvistuminen  ostajina,  niin  kotitalouksissa  kuin  liike-elämässäkin, 
polarisaatio, ikäjakaantuminen, elämyshakuisuus, ainainen kiire, turvallisuuden 
tärkeys, korkea teknologiaosaaminen, Kaukoidän ja Aasian markkinoiden kasvu 
ja  osaamisen  merkitys.  (Bergström  &  Leppänen,  2003.)  Ajan  hermolla 
pysyminen on entistäkin tärkeämpää.
Maria Sipilä (2010, 14) kommentoi Kauppalehden artikkelissaan suomalaisten 
huonoa  markkinointiosaamista.  Hän  korostaa,  kuinka  nykyaikana 
verkostoituminen  ja  markkinointi-  ja  viestintäosaaminen  on  elintärkeää 
yrityksille:
Me  tarvitsemme  yksinkertaistamista,  ainutlaatuisia  myyntiväittämiä,  
kiteyttämistä ja erottumisen analysointia.
Massamedian  toimivuus  on  ennen  perustunut  seuraavaan  lähtökohtaan: 
kaupallisia  viestejä  oli  vähän,  joten  ihmiset  ottivat  ne  avosylin  vastaan. 
Dominoivan  roolinsa  takia  viestit  tavoittivat  halutun  yleisön 
kustannustehokkaasti. Silloiset markkinoinnin tunnusluvut koostuivat kattavasta 
peitosta sekä positiivisesta huomioarvosta.  Mainonnasta siis  pidettiin.  Viestin 
tehtävä  oli  yksinkertainen:  sen  tuli  vain  kommunikoida  ainutlaatuista 
myyntiväittämää,  ja  tuotteet  ja  palvelut  erosivat  toisistaan  selkeästi.  (Takala 
2007, 13.)
Viestintäkanavien  ja  viestien  määrän  rajun  lisäyksen  seurauksena  kuluttajat 
altistuvat  noin  3000  -  5000  markkinointiviestille  päivässä.  Väitetään,  että 
kuluttajan  huomio  kiinnittyy  vain  2  %:iin  ja  vain  0,1  %:lla  on  jonkinlainen 
vaikutus meihin.  99,9 % mainonnasta olisi  siis  täysin  turhaa.  Keittoon myös 
oman mausteensa tuo mainosvastaisuuden lisääntyminen. Tämä on seurausta 
informaatiotulvan  ja  mediavaihtoehtojen  valtavasta  lisäyksestä,  mediakentän 
pirstoutumisesta,  tuotteiden ja  palveluiden välisten  erojen  häviämisestä sekä 
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yhä  suorempien  taloudellisten  tunnuslukujen  vaatimisesta  markkinoinnilta. 
(Takala 2007, 13.)
1.1 Tausta ja tavoitteet
Erilaisilla kampanjoilla yritys pystyy erottautumaan muiden joukosta, ja etenkin 
erikois-  ja  pienliikkeiden tulisi  käyttää  niitä  hyväkseen.  Aikana,  jolloin  suuret 
ketjut vievät pienten liikkeiden markkinaosuuksia, asiakkaalle tuodun lisäarvon 
määrä ja laatu korostuvat. Kiinnostavaa on, kuinka yleistä kesäkampanjointi on 
ja mitkä liikkeet sitä käyttävät hyödykseen.
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää,  mitä  lisäarvoa erikois-  ja  pienliikkeiden 
kampanjointimainonta  tarjoaa,  ja  onko kampanjointia  ollenkaan.  Tutkimuksen 
kohteena on kymmenen eri yritystä,  jotka toimivat viidellä valitulla toimialalla. 
Tutkimus on rajattu koskemaan vain erikois- ja pienliikkeitä ja niiden mainontaa 
ilmaisjakelulehdissä. Kampanjamainoksista tulee ilmetä kampanjan kesto ja sen 
tulee tarjota asiakkaalle jotain lisäarvoa tuottavaa.
Empiiristen havaintojen perusteella teen neljä kehitysehdotusta, joilla yritykset 
pystyisivät parantamaan tarjoamaansa lisäarvoa, kampanjointiaan ja tekemään 
siitä entistä tehokkaampaa.
1.2 Aiheen valinta
Päädyin  aiheeseen  mutkan  kautta,  mutta  suurin  syy  oli  oma  kiinnostus 
aiheeseen.  Aihe  koskettaa  myös  läheisesti  koulussa  käytyjä  kursseja,  joten 
syventyminen näihin aihealueisiin on helppoa. Oli mielenkiintoista havainnoida, 
mitkä  yritykset  käyttävät  kampanjointia  hyödykseen ja  millaista  mainonta on. 
Tutkimuksellani ei ole toimeksiantajaa.
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1.3 Tutkimusongelmat
Tutkimuksella halutaan saada vastaukset seuraaviin ongelmiin:
1. Onko pienliikkeillä kampanjoita?
2. Kuinka tehokkaita ovat saatavuudeltaan mitattuna?
3. Mitä elementtejä kampanjat sisältävät?
4. Miten sisältöä voitaisiin parantaa?
Vastaukset  näihin  ongelmiin  saadaan  kirjallisuusosan  ja  empiriahavaintojen 
kautta. 
1.4 Tutkimusmenetelmät
Työ on havainnoiva tutkimus. Havainnoivia tutkimuksia on kolmea eri tyyppiä: 
vapaa  havainnointi,  systemaattinen  havainnointi  ja  koe.  Tämä  tutkimus  on 
systemaattisesti  havainnoiva  tutkimus,  sillä  etukäteen  on  määritelty  tarkat 
kriteerit  havainnoille  ja  niihin  liittyvät  ongelmat.  Episodihavainnoinnin  avulla 
haluttu tieto etsitään ja kirjataan muistiin. (Taideteollinen Korkeakoulu.)
1.5 Tutkimuksen rakenne
Tutkimus  koostuu  kirjallisuus-  ja  empiriaosasta.  Kirjallisuusosa  käsittelee 
yrityksen strategiapäätöksiä markkinoinnin suunnittelussa, kampanjointia sekä 
mainonnan  suunnittelua.  Yrityksen  strategiapäätöksistä  markkinoinnin 
suunnitteluun  –luku  tarkastelee,  kuinka  markkinoinnin  suunnittelu  perustuu 
yrityksen strategiapäätöksiin. Kampanjointi on itse työn kannalta oleellisin luku 
ja  se  koostuu  kampanjan  suunnittelusta.  Mainontaluku  paneutuu mainonnan 
suunnitteluprosessiin  ja  mainonnan  vaikutukseen  kuluttajissa.  Yksi 
keskeisimmistä lähteistä on Kotlerin & Armstrongin Principles of Marketing.
Empiriaosa  alkaa  valittujen  tuoteryhmien  esittelyllä.  Seuraavana  tutkitaan 
hintamainosten  ja  kampanjointimainosten  välistä  jakautumista.  Empiriaosa 
kulminoituu  kampanjoiden  ohjelmien  analysointiin  sekä  mainosten 
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yksityiskohtaiseen läpikäyntiin. Analysoinnin kohteena on erityisesti kampanjan 
ohjelma, asiakkaalle tarjottava lisäarvo ja mainoksen ulkoasu. Näistä saatujen 
havaintojen perusteella tehdään neljä kehitysehdotusta.
2 YRITYKSEN STRATEGIASTA MARKKINOINNIN 
SUUNNITTELUUN
Strategia –sanan juuret ulottuvat Antiikin Kreikkaan ja sodan johtoon asti. Silloin 
se  tarkoitti  valintoja  voimavarojen  keskittämisestä  ja  joukkojen  siirtämistä 
vastustajan  kukistamiseksi.  Eli  niukkojen  resurssien  parasta  mahdollista 
hyödyntämistä jatkuvasti muuttuvissa olosuhteissa vihollista vastaan. Oli sitten 
kyseessä  sotastrategiat  Antiikin  Kreikassa  tai  markkinoilla  menestyminen 
nykyaikana, strategialla pyritään samoihin lopputuloksiin. Se on työkalu, jonka 
avulla  tavoitteisiin  päästään.  Strategia  on  selvä  ja  realistinen 
toimintasuunnitelma.  Strategian  teko  voi  olla  haasteellista  ja  siksi  alussa  on 
hyvä rajata, mitä ei haluta olla ja mitä ei haluta tehdä. (Sipilä 2008, 19–21.)
2.1 Yrityksen strategiset päätökset
Sipilän  (2008,  23)  mukaan  yrityksen  yhdistävänä  tekijänä  ovat  sen  tekemät 
strategiavalinnat.  Ne  nitovat  yrityksen  kokonaistavoitteet  yhteen 
markkinoinnillisten tavoitteiden kanssa.
Yritysten  yleisimmät  suunnitelmat  ovat  vuosisuunnitelma,  pitkäntähtäimen 
suunnitelma  sekä  strateginen  suunnitelma.  Kaksi  ensimmäistä  käsittelevät 
tämän hetken tilannetta,  ja jälkimmäinen selvittää,  kuinka toimia markkinoilla 
pärjätäkseen. (mt.)
Yrityksen tavoitteiden tulisi olla sellaisia, joihin päästään markkinoinnin avulla. 
Yrityksen kokonaistavoitteet ja markkinointitavoitteet tulisi olla yhteneviä. (mt.)
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2.2 Tahtotila
Tahtotila  on  tärkeä määrittää  ennen varsinaisia  strategialinjauksia.  Yrityksen 
varsinaisten strategiapäätösten tulisi pohjautua siihen. Tahtotila on laaja käsite, 
joka sisältää yrityksen pitkän tähtäimen tavoitteet ja visiot. (Rope & Vahvaselkä 
1994, 97.)
Tahtotilaa  määriteltäessä  se  on  tärkeä  sitoa  tiettyyn  ajankohtaan.  Ropen  ja 
Vahvaselän  (1994,  98)  mielestä  sopivan  mittainen  ajanjakso  olisi  vähintään 
kolmesta viiteen vuotta. Jopa tarkan päivämäärän asettaminen on tärkeää, sillä 
jos tarkkaa päivää ei ole merkitty, haluttua tahtotilaa ei koskaan saavuteta. Kun 
toimitaan näin, tahtotilan saavuttaminen myös nopeutuu.
Tahtotilan määrittämiseen vaikuttavat mm. johdon näkemys ideaaliyrityksestä, 
liikeidea, markkinoiden kehitysnäkymät,  sekä kilpailutilanne ja sen mukanaan 
tuomat mahdollisuudet. (Rope & Vahvaselkä 1994, 99.)
Ropen  ja  Vahvaselän  (1994,  103–104)  mukaan yrityksen  strategiapäätösten 
tulisi  pohjautua  tuotteiden  elinkaareen  ja  markkinaosuuksiin  sekä 
kilpailutilanteeseen  ja  sen  muutoksiin.  Huomiota  tulee  myös  kiinnittää 
markkinoiden mahdollisuuksiin, tuotteiden ja asiakasryhmien kannattavuuteen 
yrityksen  toiminnan  kannalta  sekä  asiakasryhmien  ja  tuotteiden  välisiin 
sidoksiin. Edellä mainittuihin asioihin selvennystä saa tekemällä ympäristöä tai 
kilpailijoita  koskevan  analyysin,  strategisen  tuote/markkina-analyysin  tai 
tuotesalkkuanalyysin.
2.3 Markkinointistrategia
Markkinointistrategia ei ole vain myynnin lisäystä, vaan siihen liittyy, miten tuote 
ja  yritys  koetaan asiakkaiden keskuudessa.  Markkinointistrategialla  on  myös 
tärkeä merkitys yrityksen sisäisessä toiminnassa. Se tuo asiakkaiden ja muiden 
sidosryhmien näkökulman yrityksen eri toimintoihin, erityisesti johtoportaaseen. 
(Leikola 2010.) 
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Yritys  laatii  markkinointistrategian  sisältöä  varten  tarkan  viitekehyksen. 
Kuluttajamarkkinoinnissa  viitekehys  rakentuu  markkinoinnin  kilpailukeinojen 
määrittämiselle.  Teollisessa  markkinoinnissa  viitekehys  pohjautuu 
asiakassuhteiden  tilan,  luonteen,  tulosten  ja  kehitysvaiheiden  olennaisten 
tekijöiden tunnistamiselle. (Aspara, Parvinen & Tikkanen 2007, 61.)
Markkinoinnin  tavoitehierarkia  muodostuu  seuraavan  kuvan  mukaisesti.  Kun 
tavoitteita  asetetaan  toimintakohtaisesti,  tulee  toiminnasta  strategista  ja 
organisoitua.
     
Kuva 2.1 Markkinointitavoitehierarkian rakentuminen (Rope & Vahvaselkä 1994, 
125.)
Strateginen  toiminta  tekee  markkinoinnista  kustannustehokasta  ja 
järjestelmällistä. Tämän vuoksi se on myös tuloksellista. (Leikola 2010). 
2.4 Markkinoinnin suunnittelu
Monet  yritykset  tyytyvät  markkinointitutkimuksen sijasta  myyntiennusteisiin  ja 
budjetointijärjestelmiin.  Ne  ovat  helpompi  ratkaisu,  mutta  tuovat  mukanaan 
ongelmia  ja  eivät  tällöin  ole  oikea  lähtökohta  markkinoinnille. 
Markkinointisuunnitelman tulisi sisältää vähintään ympäristöanalyysi,  SWOT – 
analyysi,  olettamuksia  siitä,  mitä  markkinoilla  tarvitaan  pärjätäkseen,  selkeät 
tavoitteet markkinoinnille sekä aikataulut ja budjetit. Itse suunnitteluprosessi on 
11
ORGANISAATION PÄÄMÄÄRÄT
Välitavoitteet
(tuotteen tunnettuus)
Yksityiskohtaiset
toimintatavoitteet
Toimintakohtaiset kokonais-
tavoitteet (markkinointi)
monivaiheinen tapahtumien ketju. Yritysten tavoitteiden pohjalta markkinointia 
lähdetään rakentamaan yrityksen strategian mukaiseksi. (McDonald 1995, 83.)
Markkinointisuunnitelma  alkaa  markkinointitutkimuksen  teolla.  Tutkimuksessa 
on McDonaldin  (1995,  86–87)  mukaan kahdenlaisia  muuttujia,  eli  sisäisiä  ja 
ulkoisia  muuttujia.  Yritystutkimus  paneutuu  operationaalisiin  eli  sisäisiin, 
seikkoihin,  kuten  markkinaosuuksiin,  myyntiin  ja  markkinointimixin  osiin. 
Ympäristötutkimus,  nimensä  mukaisesti  keskittyy  liiketoimintaympäristöön, 
markkinoiden tilanteeseen sekä kilpailijoihin. 
Markkinointitutkimuksen voi tehdä joko yritys itse tai ulkopuolinen yritys,  joita 
nykyisin on hyvin paljon. Tutkimus olisi hyvä tehdä tietyin väliajoin, koska silloin 
havaitaan  muutokset  ja  niihin  pystytään  reagoimaan.  McDonald  (1995,  88) 
kehottaa  tekemään  tutkimuksen  viiden  vuoden  välein,  perusteluin  koska 
muutkin  tekevät  niin.  Joka  vuosi  tehtynä  se  veisi  paljon  resursseja  ja  sen 
tarpeellisuus olisi kyseenalaista. 
Tutkimuksesta ei koidu yritykselle hyötyä, jos siitä saatuja tietoja ei osata tulkita 
ja hyödyntää. Tulosten ja havaintojen tulkinnassa voi  käyttää apuna SWOT–
analyysiä.  Markkinointitutkimuksen  tulosten  ja  SWOT–analyysin  perusteella 
tehdään  oletukset,  joilla  tulla  toimeen  markkinoilla  ja  ratkaistaan  ongelmat. 
(McDonald 1995, 89.)
Markkinointitutkimuksen,  SWOT–analyysin  ja  oletusten  jälkeen  on  vuorossa 
suunnitelman tärkein osio, tavoitteiden ja strategian teko. McDonald (1995, 90–
91)  sanoo,  että  jos  tätä  vaihetta  ei  tee  kunnolla,  suunnitelman  teko  tästä 
vaiheesta eteenpäin on turhaa. Tavoite on haluttu lopputulos, johon päästään 
strategialla.  Markkinoinnin  tavoitteet  koskevat  vain  tuote-  ja 
markkinointiratkaisuja.  Valitaan  yksi  seuraavista  vaihtoehdoista:  nykyiset 
tuotteet  nykyisillä  markkinoilla,  uudet  tuotteet  nykyisillä  markkinoilla,  nykyiset 
tuotteet  uusilla markkinoilla tai  uudet  tuotteet  uusilla markkinoilla.  Tavoitteille 
luonteenomaista  on  mitattavuus.  Strategiat  ovat  yleensä  markkinoinnin  neljä 
kilpailukeinoa, eli neljä P:tä, product, price, place ja promotion.
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Suunnittelua  tehtäessä  on  tärkeä  tietää,  missä  yritys  on  nyt,  mihin  se  on 
menossa  ja  miten  se  aikoo  sinne  päästä.  Suunnitelma  auttaa  budjetin 
laadinnassa tekemällä siitä realistisen ja koko yrityksen tavoitteita palvelevan. 
Budjettia  laadittaessa  olisi  hyvä  lähteä  joka  vuosi  nollatasolta  laskemaan 
tulevan  vuoden  kustannuksia  edellisten  vuosien  mallien  sijasta.  (McDonald 
1995, 92–93.)
Tahtotila  on  merkittävä  tekijä  mainoskampanjaa  suunniteltaessa,  sillä  siinä 
korostuu, kuinka yritysjohdon tulisi hallita yrityksensä mahdollisuudet. Yrityksen 
strategian  suunnitteluun  vaikuttaa  tuotteen  asema  ja  markkinoilla  oleva 
kilpailutilanne.  Markkinointistrategia  viitekehyksenä  kuluttajamarkkinoinnissa 
perustuu kilpailukeinojen määrittämiselle, joista mainonta ja myös kampanjointi 
on oleellisessa osassa.
3 KAMPANJOINTI KAUPASSA
Isoviidan ja Lahtisen mukaan (1998, 225) mainoskampanjan seuraavasti:
mainostajan  määrittämän,  kestoltaan  ja  teemaltaan  rajatun  mainossanoman 
tavoitteellista  välittämistä  halutuille  kohderyhmille  kampanjaan  valitussa  
mainosvälineissä.
Mainoskampanja erottuu pelkistä tarjousmainoksista toistuvuudella ja sillä, että 
se tarjoaa asiakkaalle jotain lisäarvoa.  Kampanjalla on myös ennalta määritetty 
kesto.  Se voi  kestää  muutamista  päivistä  jopa vuosiin.  (Isoviita  & Lahtinen, 
1998.)
3.1 Yleistä
Kampanjasuunnitelma  on  osa  markkinoinnin  vuosisuunnitelmaa.  Yleisimpiä 
kampanjoita  ovat  lanseeraus-,  yrityskuva-,  myynti-,  asiakashankinta-  ja 
muistutuskampanjat.  Kampanjaa  suunniteltaessa  tulee  ensin määrittää 
kampanjan  tavoitteet,  sen  toteuttajat  ja  työnjako,  vastuualueet,  kampanjan 
aikataulutus  sekä  kustannusarvio.  Kampanjasuunnitelman  runko  on 
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samanlainen  kuin  markkinoinnin  vuosisuunnitelman.  (Rope  &  Vahvaselkä 
1994,152.)
3.2 Kampanjan suunnittelu
Kampanjan suunnittelu on kuvan 3.1 mukaisesti mallin mukaan kronologisesti 
etenevä prosessi, jonka kaikki vaiheet vaikuttavat toisiinsa. Suunnitteluprosessi 
jaetaan yleensä kahteen osaan: perusosaan ja toteutussuunnitelmaan. Tulosten 
seuranta antaa lähtökohtatietoja seuraavia kampanjoita varten.
Kuva 3.1 Kampanjan suunnitteluprosessi (Rope & Vahvaselkä 1994,154)
Kampanjan  suunnitteluprosessi  etenee  yllä  olevan  kuvan  mukaisesti. 
Suunnittelu lähtee käyntiin lähtökohtien määrittämisellä. Kun lähtökohdat ovat 
selvillä,  tavoitteet  voi  asettaa  ja  laatia  perussuunnitelman. 
Toimeenpanosuunnitelmasta  siirrytään  itse  toteutukseen  ja  lopuksi 
analysoidaan tulokset.
3.2.1 Lähtökohtatiedot
Lähtökohtatiedot  kerätään  markkinoista,  ostajista,  oman  tuotteen  asemasta 
markkinoilla,  kilpailutilanteesta,  toimintaympäristötekijöistä  ja  yrityksen  PT-
markkinointisuunnitelmasta. 
Lähtökohtatietojen keräyksen apuna toimii Ropen ja Vahvaselän (1994, 154–
155)  mukaan  muutama  eri  analyysi.  Markkina-analyysi  on  selvitys 
senhetkisestä  markkinatilanteesta,  sen  kehityksestä,  rakenteesta, 
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markkinaosuuksien  kehittymisestä,  sesonkivaihteluista, 
markkinointitoimenpiteiden käytöstä, hintakehityksestä ja ennusteista.
Ostaja-analyysit  ovat  tärkeä keino  saada selville  ostajien  ostokäyttäytymistä, 
ostomotiiveja,  ostamispaikat  sekä  asenteet  tuotteita  kohtaan,  niin  omia  kuin 
kilpailijoidenkin. (Rope & Vahvaselkä 1994, 154-155.)
Oman  tuotteen  markkina-aseman  selvittäminen  kertoo,  kuinka  tuote  on 
kehittynyt markkinoilla, käytössä olleet tuote-, hinta- ja jakelustrategiat, budjetit 
sekä markkinointiviestinnän tulokset tehoa mitattaessa. (mt.)
Kilpailutilanne  -analyysi  sisältää  kilpailijat  ja  kilpailevat  tuotteet,  heidän 
markkinointistrategiansa  ja  viestintäkeinot,  ennusteet  heidän  seuraavasta 
liikkeestä  ja  uudet  kilpailijat.  Toimintaympäristöstä  pitää  selvittää 
kansantalouden, teknologian, kulutustrendien ja väestön kehitys. (mt.)
Analyyseilla  pyritään  saamaan  vastaukset  seuraaviin  seikkoihin:  ketkä  ovat 
asiakkaitamme, mikä on heidän ostopaikkansa ja miten he sieltä ostavat? Mikä 
on  markkinapotentiaalimme  ja  markkinointimahdollisuudet?  Ketkä  ovat 
kilpailijoitamme ja  millaista  on  heidän mainontansa? Mikä on  tämänhetkinen 
myyntimäärä  ja  millaista  on  sen  kehitys?  Selvitystä  saadaan  myös 
kausivaihteluihin,  nykyisiin  markkinaosuuksiin,  mitä  aiotaan  mainostaa  ja 
millainen tuote on kyseessä. (Bergström & Leppänen 2003, 341.)
Ohjaavina tekijöinä kampanjan suunnittelussa ovat yrityksen sisäiset tavoitteet, 
päämäärät,  segmentit,  päästrategiat,  markkinoinnin  kilpailukeinot  ja 
markkinointibudjetti. (Rope & Vahvaselkä 1994, 155).
3.2.2 Tavoitteet
Tavoitteita  asetettaessa  tulee  huomioida  tapa,  jolla  ne  on  johdettu 
markkinoinnin  ja  yrityksen  kokonaistavoitteista.  Kampanjan  tavoitteille  on 
olemassa tiettyjä vaatimuksia. Niiden tulee olla realistisia, mitattavissa olevia, 
niillä  tulee olla  selkeä aikataulu  ja  ne perustuvat  lähtötilanteeseen.  (Rope & 
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Vahvaselkä  1994,  156–157).  Tavoitteet  on  voitava  määritellä  prosentteina, 
euroina,  kappaleina  tai  joillain  muilla  käytettävillä  suureilla.  (Bergström  & 
Leppänen 2003, 341).
Kuva 3.2 Markkinointikampanjan tavoitteet (Rope & Vahvaselkä 1994, 157.)
Tavoitteet  ryhmitellään  yllä  olevan  kuvan  mukaisesti  välittömään  myyntiin 
tähtääviin, välillisesti myyntiin tähtääviin viestintätavoitteisiin, pitkällä aikavälillä 
myyntiä  tukeviin  imagotavoitteisiin,  muita  markkinointitoimenpiteitä  tukeviin  ja 
yrityskuvaan liittyviin viestintätavoitteisiin. (Rope & Vahvaselkä 1994, 157.)
3.2.3 Perussuunnitelma ja budjetti
Kohderyhmä  määritellään  perussuunnitelmassa.  Apuna  käytetään 
segmentointia,  jonka  kriteereinä  toimivat  demografiset  ja  sosioekonomiset 
tekijät,  kuten  ikä,  koulutus,  tulotaso,  elinvaihe  ja  perheen  koko.  Myös 
maantieteellinen sijainti, tarve- ja hyötytekijät, ostokäyttäytyminen, arvostuksen 
kohteet  ja  persoonallisuus  selittävät  kohderyhmän  ominaispiirteitä.  (Rope  & 
Vahvaselkä 1994, 157.)
Perussuunnitelma  selvittää  myös  käytettävät  markkinointikeinot,  aikataulut  ja 
budjetit.  Markkinointikeinoja  ovat  myyntityö,  myynninedistäminen,  mainonta 
sekä PR–toiminta. Henkilökohtainen myyntityö kampanjan yhteydessä on sitä 
tärkeämpää,  mitä  suurempi  riski  ostosta  asiakkaalle  seuraa.  (Rope  & 
Vahvaselkä 1994, 158.)
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Myynninedistäminen  kampanjoissa  käsittää  myyjien  motivoinnin.  Yleisimpiä 
keinoja  ovat  myyntikokoukset,  yhtenevät  asut  ja  myyntikilpailut.  Kuluttajiin 
kohdistettu  myynninedistäminen  on  tavallisesti  hinnan  alennus, 
alennuskupongit, ostomääräkohtaiset alennukset tai pakettitarjoukset. (Rope & 
Vahvaselkä 1994, 160–161.)
Mainonta on kampanjoinnin olennainen osa. Sitä apuna käyttäen tiedotetaan ja 
ilmoitetaan  kampanjoista.  Mainonta  koordinoidaan  yhteneväksi  myyntityön 
kanssa.  PR–toiminta  kuuluu  kampanjoinnin  julkistamiseen  ja  siihen  liittyviin 
lehdistötiedotteiden ja -tilaisuuksien järjestämiseen. (Rope & Vahvaselkä 1994, 
164.)
Kampanjan  aikataulu  pohjautuu  markkinointisuunnitelmasta.  Mainonta, 
myyntityö, myynninedistäminen ja PR ovat toisiaan tukevia toimintoja. (Rope & 
Vahvaselkä 1994, 165.) Kampanja voi olla kestoltaan jatkuvaa, katkonaista, tai 
se voi liittyä johonkin ajanjaksoon, kuten jouluun. (Bergström & Leppänen 2003, 
344).
Budjettia laadittaessa kustannukset kohdistetaan kampanjan eri toimenpiteille. 
Budjetti  sisältää  ainoastaan  kampanjan  kustannukset,  joten  kiinteät 
kustannukset,  kuten  palkat,  eivät  sisälly  kampanjabudjettiin.  (Rope  & 
Vahvaselkä  1994,  165.)  Budjetin  laadinnan  apuna  käytetään  aiempien 
kampanjoiden tuloksia. Arvioitu myyntimäärä ja budjetti suhteutetaan toisiinsa. 
Kulut  tulee  saada  katettua  arvioidulla  katteella.  Ongelmana  mainonnan 
vaikutuksella myyntituloihin on sen viive. Kampanjointi voi siis olla kannattavaa, 
vaikka se ei heti näkysikään kassassa. (Bergström & Leppänen 2003, 342.)
3.2.4 Toimeenpanosuunnitelma ja toteutus
Toimeenpanosuunnitelmassa  perussuunnitelmasta  tehdään  yksityiskohtainen 
toimenpideohjelma.  Siinä ilmenee projektitiimi ja aikataulu sekä kampanjasta 
aiheutuvat kustannukset. (Rope & Vahvaselkä 1994, 166.)
17
Toimenpideohjelman avulla toteutus on suunniteltujen tehtävien toimeenpanoa 
sovitun  aikataulun  perusteella.  Kampanjan  saumattoman toteutuksen  ehtona 
on,  että  myyntihenkilöstö  sisäistää  markkinointisuunnitelman  ja  työskentelee 
kampanjan tavoitteiden mukaisesti. (Rope & Vahvaselkä 1994, 167–168.)
3.2.5 Seuranta
Kampanjoinnin seuranta valvoo tavoitteiden saavuttamista (Rope & Vahvaselkä 
1994, 168). Tehoa valvotaan esimerkiksi kilpailuvastausten, yhteydenottojen ja 
myynnin  määrällä.  Seuranta  tulee  sisällyttää  kampanjasuunnitelmaan 
kustannustensa  takia,  jotka  sisällytetään  budjettiin.  (Bergström  &  Leppänen 
2003, 342.) Seurannalla pyritään selvittämään, vaikuttiko kampanja myyntiin ja 
markkinaosuuteen,  huomioitiinko  kampanja,  mitkä  osat  olivat  erityisen 
mieleenpainuvia,  muuttuivatko  asenteet  tuotetta  kohtaan  ja  kampanjan 
vaikutukset ostotottumuksiin. (Rope & Vahvaselkä 1994, 168.)
4 MAINONNAN SUUNNITTELU
Mainonta  on yksi  myyntituen välineistä  ja  viestinnän keinoista.  Myyntitukeen 
oleellisesti kuuluu myös menekinedistäminen sekä suhde- ja tiedotustoiminta. 
Myyntituen  tarkoitus  on  helpottaa  henkilökohtaista  myyntityötä.  Lampikoski, 
Suvanto,  ja  Vahvaselkä  (1998,  230)  määrittelevät  mainonnan  lähettäjän 
maksamaksi,  joukkotiedotusvälineissä  tapahtuvaksi  viestinnäksi,  jonka 
tarkoituksena  on  aikaansaada  myyntiä.  Mainontaa  voivat  käyttää  aina 
yksityisistä  henkilöistä  poliittisiin  puolueisiin  asti  kaikki.  Mainonta  toimii 
monenlaisen tiedon välittäjänä. Massaviestinnän etuna on sen laaja ulottuvuus 
ja näin se saavuttaa helposti kohteensa.
4.1 Suunnittelu
Mainonnan suunnittelun pohjaksi täytyy tehdä asiakasanalyysi, jolla selvitetään 
asiakaskunnan ostokäyttäytymistä, asenteita ja demografisia tietoja (Lampikoski 
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ym. 1998, 231). Suunnittelussa tärkeää on huomioida myös muut markkinoinnin 
kilpailukeinot eli tuote, hinta ja jakelu. Tuotteen elinkaari vaikuttaa mainonnan 
laatuun  ja  määrään.  Jos  kyseessä  on  uuden  tuotteen  lanseeraus,  se  vaatii 
enemmän mainontaa kuin elinkaarensa viimeisiä vetelevä tuotevanhus. Hinta 
vaikuttaa  oleellisesti  mainonnan  laatuun.  Kallista  merkkituotetta  ei  voi 
mainostaa samalla  tavalla  kuin  halpaa ei-merkkituotetta.  Kalliimman tuotteen 
imago  järkkyisi  suuresti,  jos  mainostaminen  tapahtuisi  samalla  tavalla  kuin 
halvan tuotteen. Jakelutie pitää valita tarkasti. (Lampikoski ym. 1998, 231.)
4.2.1 Tavoitteet
Markkinoinnin  tavoitteet  ovat  mainonnan  tavoitteiden  lähtökohtia.  Niitä  ovat 
myynnin, ihmisten tietoisuuden ja kannattavuuden lisääminen. (Lampikoski ym. 
1998,  233.)  Mainonnan  tavoitteita  asetettaessa,  niiden  tulee  pohjautua 
aikaisempiin  markkinointipäätöksiin  kohderyhmästä  ja  kohdistamisesta. 
Mainonnan yleistavoitteena on rakentaa asiakassuhteita lisäarvoa viestimällä. 
(Armstrong & Kotler 2008, 426.)
Konkreettisia  tavoitteita  mainonnalle  on  syytä  asettaa,  sillä  niiden  avulla  on 
helpompi mitata mainonnan tehoa jälkeenpäin, lisäksi mainosmäärärahojen ja 
mainosvälinepäätösten  teko  helpottuu.  (  Lampikoski  ym.  1998,  232–233.) 
Kuvassa  4.1  oleva  Dagmar-porrasmallin  avulla  kuvataan  mainonnan 
vaikutuksia.
Kuva 4.1 Dagmar-porrasmalli (Bergström & Leppänen 2003, 275)
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Mallin perusidea on yksinkertainen, kullekin portaalle asetetaan tavoite, jonka 
toteutumista  varten  keksitään  keinot.  Portailla  edetessä  toimintaa  seurataan 
käytännössä, ja näin pystytään reagoimaan mahdollisiin muutoksiin nopeasti. 
( Bergström & Leppänen 2003, 275.)
4.2.2 Budjetti
Mainontabudjetin  määrään  vaikuttaa  oleellisesti  tuotteen  senhetkinen 
elinkaaren  asema  ja  markkinaosuus.  Uudet  tuotteet  vaativat  suuremman 
budjetin  kuin  vanhat  tuotteet.  Jos  mainonnalla  halutaan  saavuttaa  suurempi 
markkinaosuus,  se  myös  vaatii  leveämmän  budjetin  kuin  pelkkä 
markkinaosuuden  säilyttäminen.  (Armstrong  &  Kotler  2008,  428.)  Myös 
yrityksen  käytössä  olevat  resurssit,  kilpailutilanne,  tuotteen hinta,  jakelutie  ja 
kohderyhmä  ovat  budjetin  suuruuteen  vaikuttavia  tekijöitä.  (Lampikoski  ym. 
1998, 234.)
Budjetoinnin  ongelmakohtana  on  mainonnan  viivevaikutus.  Mainonnan 
mukanaan tuoma myynti näkyy kassassa vasta vähän ajan kuluttua. Mainonta 
on  siis  kannattavaa,  vaikka  se  ei  heti  kassassa  näkysikään.  (Bergström  & 
Leppänen. 2003, 342.)
4.2.3 Viesti ja median valinta
Mainoksen  viestin  tulisi  olla  merkittävä,  uskottava  ja  erottuva  (Armstrong  & 
Kotler 2008, 431).
Mainonnan haastavin tehtävä on viestiä segmentoidulle yleisölle peruslupaus 
kiinnostusta herättävällä tavalla. (Lampikoski ym. 1998, 230).
Viestin  sisällön  lähtökohtana  on  tuotekonsepti.  Viestin  tulee  sisältää 
peruslupaus ja perustelut, miksi asiakkaan kannattaa se ostaa. (Lampikoski ym. 
1998,  236).  Parhaimmillaan  onnistunut  viesti  pystyy  luomaan  asiakkaalle 
tarpeen tuotteen tai palvelun ostoon.
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Nykyaikana mainostajalla  on useita  medioita,  joista  valita  tarpeisiinsa sopiva 
ratkaisu. Mainosvälineiden ryhmiä kutsutaan mainosmuodoiksi. Niitä ovat lehti-, 
televisio-,  radio-,  elokuva-,  ulko-  ja  liikennemainonta.  Kun  oikeat 
mainontamuodot on valittu, intermediavalinta, valitaan myös yksittäiset mediat, 
joita  kampanjan  apuna  käytetään,  intramediavalinta.  (Lampikoski  ym.  1998, 
239.)
Median  valintaan  vaikuttavia  kriteerejä  ovat  tavoite,  kohderyhmä,  tuotteen 
ominaisuudet,  kilpailijat  ja  taloudellisuus  (Lampikoski  ym.  1998).  Mediaa 
valitessa tulee myös ottaa huomion haluttu peitto, mainosmäärät sekä vaikutus. 
Mainonnalla  halutaan  sitouttaa  asiakkaita,  ei  pelkästään  saavuttaa  heitä. 
(Armstrong & Kotler 2008, 435).
4.2.4 Mainonnan muodot
Mainonnalla on eri muotoja. Se voi olla tiedottavaa, kilpailevaa tai muistuttavaa. 
Tiedottavaa  mainontaa  käytetään  silloin,  kun  lanseerataan  uutta  tuotetta 
markkinoille,  kerrotaan  hinnan  muutoksista  tai  korjataan  vääriä  mielikuvia. 
Kilpailevaa mainontaa puolestaan käytetään,  kun tuote  on  jo  markkinoilla  ja 
halutaan  saavuttaa  suurempi  asiakaskunta  tai  markkinaosuus.  (Armstong  & 
Kotler  2008.  427.)  Tuotteen  asema  markkinoilla  on  tällöin  vakaa  ja  kilpailu 
asiakkaista käy kovana.
Muistuttavaa mainontaa käytetään, kun tuote on ollut markkinoilla jo pitkään. 
Mainonnan tehtävänä tällöin  on ylläpitää  asiakkuuksia  ja  muistuttaa tuotteen 
olemassa  olosta.  Coca  Cola  on  hyvä  esimerkki  muistuttavaa  mainontaa 
käyttävästä tuotteesta. (Armstong & Kotler 2008, 428.)
4.2.5 Mainonnan tehokkuuden ja taloudellisen tuottavuuden seuranta
Mainonnan  seurannalla  selvitetään,  onko  mainonta  ollut  tehokasta,  tulisiko 
tehdä  muutoksia  ja  mitä  taloudellista  hyötyä  mainonnasta  oli.  (Armstrong  & 
Kotler 2008, 438.) 
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Armstrongin  ja  Kotlerin  (2008,  439)  mukaan  mainonnan  seurannan  kaksi 
tärkeää kohdetta  ovat  viestinnällinen tehokkuus, sekä myynti  ja taloudellinen 
tehokkuus. Viestinnällinen tehokkuus kertoo, onko mainonnassa käytetty oikeaa 
mediaa ja onko mainosviesti ollut käypä. Tehokkuutta voidaan tutkia ennen ja 
jälkeen kampanjan. Seurantamittareina voidaan käyttää mainoksen aiheuttamia 
asiakkaiden yhteydenottoja ja tuotetietoisuuden kasvua.
Toisin  kuin  viestinnällistä  tehokkuutta,  myynnin  ja  taloudellisen  tuottavuuden 
tehoa  on  vaikeampi  mitata.  Haasteellista  on  erottaa,  mikä  on  mainonnan 
aiheuttamaa myyntiä ja taloudellista tuottoa. Yksi keino mitata näitä on vertailla 
aikaisempia  myyntilukuja  ja  tuottoja  aikaisempiin  mainonnan  menoihin. 
(Armstrong & Kotler 2008, 439.)
Mainonnan  vaikutusta  myyntiin  ja  taloudelliseen  tuottavuuteen  on  näistäkin 
keinoista huolimatta vaikea mitata,  sillä  vaikuttavia  tekijöitä on useita.  Toiset 
ovat johdonmukaisia ja toiset eivät. (Armstrong & Kotler 2008, 439.) 
4.3 Mainonta sanomalehdissä
Suomessa  luetaan  runsaasti  sanomalehtiä,  ja  niiden  levikki  asukaslukuun 
verrattuna  on  maailman  kolmanneksi  suurin.  Suomessa  ilmestyy  yli  sata 
ilmaisjakelulehteä,  joiden  julkaiseminen  perustuu  mainostilan  myyntiin  ja 
tarjousilmoituksiin. Ilmaisjakelulehtien luokkaan kuuluvat lehdet, jotka ilmestyvät 
vähintään kaksi kertaa kuukaudessa. Yleisimmin ihmiset lukevat niitä tarjouksia 
etsien.  Ilmaisjakelulehdet  ovat  hyvä  keino  tavoittaa  nuoria,  sillä  heillä  ei 
välttämättä  ole  mahdollisuutta  tilata  omaa  sanomalehteä.  (Bergström  & 
Leppänen 2003, 284–286.)
Lehtimainonnassa  on  Bergströmin  ja  Leppäsen  (2003,  292–297)  mukaan 
kahdeksan tehokeinoa. Ne ovat ilmoituksen koko ja muoto, otsikko, leipäteksti, 
kuvat, värit, yrityksen logo ja iskulause eli slogan, asettelu sekä sijoittaminen.
Ensimmäinen tehokeino on ilmoituksen koko ja muoto.  Mainoksen koolla on 
oleellinen  merkitys  sen  huomioarvoon.  Mitä  suurempi  mainos,  sitä 
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todennäköisemmin se huomataan. Koko tulee suhteuttaa yrityksen kokoon ja 
imagoon, sekä on hyvä huomioida käytössä oleva lehtimedia; onko kyseessä 
valtakunnallinen  sanomalehti  vai  paikallinen  ilmaisjakelulehti.  Pienessä 
ilmaisjakelulehdessä  muutamankin  rivin  ilmoitukset  huomataan,  toisin  kuin 
laajan levikin sanomalehdissä. Mainoksen muodolla voidaan helposti erottautua 
massasta.
Toisena tehokeinona on ilmoituksen otsikko. Sillä saadaan lukijan kiinnostus. 
Otsikko  voi  olla  kysyvä,  informoiva,  kehottava,  kohderyhmän  nimeävä, 
ajankohtaan liittyvä  tai  peruslupauksen kertova.  Väliotsikot ovat  suotavia,  jos 
ilmoituksessa on pitkä mainosteksti.
Kolmas tehokeino  on ilmoitusteksti  eli  leipäteksti.  Sen on syytä  olla  lyhyt  ja 
ytimekäs.  Siitä  tulisi  ilmetä  palvelun/tuotteen  edut  ja  hyödyt,  sekä  miten  se 
helpottaisi  asiakkaan elämää. Yleensä leipäteksti  sisältää toimintakehotuksen 
sekä  toimintaohjeet.  Ilmoituksessa  on  järkevä  käyttää  korkeintaan  kahta  eri 
kirjaintyyppiä.  Ja  niiden  on  hyvä  olla  yhtenevät  yrityksen  kaikessa 
mainonnassa. Tällöin lukijat tunnistavat vain pelkällä vilkaisulla minkä yrityksen 
mainos on kyseessä ja löytävät haluamansa nopeasti. (Bergström & Leppänen 
2003, 293.)
Neljäs tehokeino on kuvat. Ne ovat lehtimainonnassa oleellisia, sillä kuva viestii 
asioita, joita teksti  ei  pysty kertomaan. Kuvan avulla lukijalle luodaan haluttu 
mielikuva ja tunnelma. Sanomalehdissä pienet kuvat jäävät yleensä tummiksi ja 
epäselviksi, joten on viisaampaa käyttää vain yhtä tai kahta isoa kuvaa. Kuvan 
avulla houkutellaan lukemaan koko mainos. Valtaosalla ihmisistä on näkömuisti, 
joten he muistavat kuvan paremmin kuin tekstin. Näin heräteostosten herkkyys 
kasvaa.
Ilmoituksessa käytetyt värit ovat tehokeino numero viisi. Värien avulla mainos 
huomataan.  Värien,  kuten  kirjaintyyppienkin,  tulee  olla  yrityksen  imagoon 
perustuva ja siten yhtenevä. Eri väreillä ja väriyhdistelmillä on kaikilla erilaiset 
symboliset  merkitykset  ja  tehoarvot.  Keltainen  on  huomioarvoltaan  suurin  ja 
siksi  suosituin.  Se  on  elämän  ja  valon  väri.  Musta  ja  keltainen  on 
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tarjousmainonnassa tehokas yhdistelmä. Vihreä yhdistetään luontoon, kesään 
ja  ekologisuuteen.  Punainen  puolestaan  viestittää  vauhtia  ja  vaarallisia 
tilanteita.  Sininen  tuo  mieliin  isänmaallisuuden,  puhtauden  ja  kylmyyden. 
Mainosta,  jossa  on  valkoinen  teksti  tummalla  pohjalla,  sanotaan  negatiivi-
ilmoitukseksi. (mts. 294)
Kuudentena  tehokeinona  on  yrityksen  iskulauseen  ja  logon.  Niillä  luodaan 
helposti tehokkaampi muistijälki kuin pelkällä yrityksen nimellä. Logo ja slogan 
sijoitetaan yleensä mainoksen ylä- tai alareunoihin. 
Asettelu ja kehykset sijoittuvat seitsemänneksi tehokeinoksi. Asettelussa tulisi 
käyttää  70/30  sääntöä,  eli  enintään 30 % tekstiä  ja  70  % kuvia.  Asettelulla 
johdatetaan lukijat huomaamaan halutut asiat. Jos kuvassa käytetään kasvoja, 
ne tulisi kohdistaa tekstiä päin, eikä siitä poispäin. Kehyksellä rajataan kuva, 
niin se ei jää ”leijumaan”.
Kahdeksas  ja  viimeinen  tehokeino  on  ilmoituksen  sijoituspaikka  lehdessä. 
Mainos  tulee  sijoittaa  sivuille,  joita  kohderyhmä  luultavimmin  lukee. 
Päivittäistavarakaupat  käyttävät  määräpaikkaa.  Tällöin  mainos  on  aina 
samassa paikassa ja lukijat löytävät sen helposti. (mt. 297.)
4.4 Mainonnan tiedostettu ja tiedostamaton tunnistaminen
Micael Dahlén (2006, 77) kyseenalaistaa teoksessaan ”Markkinoijan yhdeksän 
käskyä”  brändiin,  mainontaan ja mediaan liittyviä  yleistyksiä,  jotka hän myös 
kumoaa yhdeksällä käskyllään.  Neljäntenä käskynä on ”Älä tee mainoksesta 
mieleenpainuvaa”. Peruskaava mainonnan suunnittelun ja brändin mielekkäänä 
pitämisen välillä on ollut seuraavan kuvan mukainen:
Pitää mainoksesta  Muistaa mainoksen  Muistaa brändin  Pitää brändistä
Tämän  pitäisi  toimia  myös  käänteisessä  järjestyksessä,  Dahlén  kertoo.  Jos 
muistaa brändin, muistaa silloin myös mainoksen. Alkuosan pitäisi silloin myös 
toimia seuraavasti:
24
Ei pidä mainoksesta  Muistaa mainoksen
Tämän  Dahlén  (2006,  77)  perustelee  sillä  että,  jokainen  meistä  muistaa 
mainoksia,  joista  ei  pidä.  Kuvion  loppuosa  on  logiikaltaan  aukoton.  Ihmiset 
pitävät  siitä,  minkä tietävät  ja  tuntevat.  Näin  ollen  väittämä ”mieleenpainuva 
mainos on hyvä mainos” ei ole täysin kiveen kirjoitettu.
Ihminen ei halua tuntea itseään tyhmäksi, vaan haluaa kontrolloida tekojaan ja 
seisoa  selkä  suorana  niiden  takana.  Useat  mainokset  saavat,  liian 
rautalangasta väännetyllä tavallaan, ihmiset tunteman itsensä tyhmäksi ja näin 
osa ihmisistä on mainonnan vastaisia. Kaikilla on mainosyleiskuva mielessään, 
ja  se  kertoo  mainonnan  tehtävänä  olevan  myynnin  ja  brändin  tunnetuksi 
tekemisen. Kun ihmiset tiedostavat tämän asian, mainosyleiskuva aktivoituu ja 
mainonnan vaikutus heikkenee. Tämän seurauksena brändin imago ihmisten 
mielessä  muuttuu  positiivisesta  negatiivisemmaksi.  Kun  muistamme 
mainoksen,  tiedostamme  miksi  tunnistamme  brändin. On  siis  tapahtunut 
tiedostettu tunnistaminen. (Dahlén 2006, 79.)
Yritysten pitäisi mainonnallaan pyrkiä suuntaamaan ihmisiä tiedostamattomaan 
tunnistamiseen,  jolloin  mainosyleiskuva  ei  synny  ihmisten  mieleen  ja  sen 
seurauksena brändin mielikuva ei muutu negatiiviseksi. Ns. vastareaktio ei näin 
pääse  syntymään.  Tiedostamaton  tunnistaminen  vetoaa  enemmän  tunteisiin 
kuin mainosyleiskuvaan. (Dahlén 2006, 80.)
4.5 Keskeiset ja äärimmäiset elementit
Yleisöä  ei  Dahlénin  (2006,  105)  mukaan  pidä  yliarvioida.  Se  voi  olla  jopa 
haitallisempaa  kuin  aliarvioiminen.  Mainonta  koostuu  kahdesta  osasta; 
keskeisistä  ja  äärimmäisistä  elementeistä.  Äärimmäisiä  elementtejä  ovat 
mainoksissa käytetyt mallit, äänet ja värit eli kaikki, mikä ei liity itse tuotteeseen 
tai  yritykseen  millään  tavalla.  Äärimmäisillä  elementeillä  on  kuitenkin  suuri 
merkitys  brändimielikuvan  ja  asenteiden  luomisessa.  Ihmiset  pitävät  niitä 
viihteenä  ja  rentoutuvat  niiden  parissa.  Jos  äärimmäisenä  elementtinä 
käytetään julkisuuden henkilöä, tämä voi herättää kiinnostusta niissä ihmisissä, 
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jotka normaalisti eivät tuotteesta kiinnostuisi. Julkisuuden henkilöä valittaessa 
tulee  kuitenkin  olla  tarkka,  sillä  jos  tällä  on  negatiivinen  maine,  ei  hänen 
mukanaan tuomansa julkisuus ole hyvästä yrityksen imagolle.  (Dahlén 2006, 
108-109.)
Keskeisiä elementtejä Dahlénin (2006, 110–111) mukaan ovat mm. yrityksen 
logo ja slogan. Ne vaativat enemmän aikaa ihmisiltä ymmärtää, ja haasteellista 
on,  kuinka keskeisistä  elementeistä  saataisiin  yhtä  kiinnostavia  ja  jännittäviä 
kuin äärimmäisistä elementeistä. 
 o
Keskeiset elementit  o
 o Työstäminen
o
Äärimmäiset elementit  o
Keskeiset elementit kuuluvat kognitiiviseen informaatioon. Yrityksen slogan ja 
logo yhdistetään toisiinsa ja näin brändimielikuvaan. Koska nämä kaksi asiaa 
yhdistyvät toisiinsa, se vaatii enemmän työstöä niin mainonnan suunnittelijoilta 
kuin kohdeyleisöltäkin ymmärtää. Nämä kaksi eri elementtiä eivät kuitenkaan 
saa olla kilpailuasemassa keskenään, sillä silloin koko mainos on epäonnistunut 
tehtävässään luoda brändimielikuvaa. (Dahlén 2006, 111.)
Mainonnan  suunnittelu  etenee  markkinoinnin  suunnitteluprosessin  ja 
kampanjan  suunnitteluprosessien  mukaisesti.  Jokainen  näistä  suunnitelmista 
perustuu  yrityksen  strategiaan  ja  on  sen  mukainen.  Mainonnassa  tulee 
kiinnittää  erityistä  huomiota  median  valintaan  ja  mainoksessa  käytettäviin 
elementteihin halutun lopputuloksen saavuttamiseksi.
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5 ERIKOIS- JA PIENLIIKKEIDEN KAMPANJAT 15.5.–15.8.2009
Tutkimus oli havainnoiva tutkimus joka suoritettiin 15.5. ja 15.8.2009 välisenä 
aikana.  Kesä  on  hyvää  aikaa  kampanjointiin,  sillä  se  on  monien  juhlien 
sesonkiaikaa,  ulkoaktiviteettien  harrastus  kasvaa  sekä  kodin  remontointi  on 
helpompaa kuin talvella. Näillä perusteilla valittiin viisi eri tuoteryhmää:
- asusteet
- juhlat
- koti
- piha ja puutarha
- retkeily ja kulkuvälineet
Tutkimuksessa seurattiin 15.5.–15.8.2009 (viikot 20–33) välisenä aikana Vartti 
ja  Lappeenrannan  uutiset  –lehdissä  ollutta  mainontaa.  Erityisesti  huomiota 
kiinnitettiin  kampanjamainoksiin.  Kampanjamainoksissa  tuli  ilmetä  kampanjan 
kesto, ja sen tuli tarjota lisäarvoa asiakkaalle, kuten kasvomaalausta lapsille tai 
kahvitarjoilu. Pelkkä hintatarjous ei ollut riittävä peruste. 
Näillä kriteereillä seurattiin kampanjamainontaa ja valittiin kymmenen erikois- tai 
pienliikettä,  jotka sitä  käyttivät  hyväkseen.  Valittujen yritysten  joukosta löytyy 
mm.  valokuvausliike,  kaksi  kosmetiikka-alan  yritystä  ja  polkupyöräliike,  joten 
otosjoukon välillä oli vaihtelua.
Yritysten jakautuminen tuoteryhmien kesken oli suhteellisen tasaista. Yrityksiä 
löytyi kaksi per ryhmää. Retkeily ja kulkuvälineet –tuoteryhmästä ei kuitenkaan 
löytynyt  kuin  yksi  kampanjointia  käyttänyt  yritys,  joten  tämä  kompensoitiin 
juhlat– ryhmän kolmella yrityksellä.
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5.1 Parannusta kaipaavat ohjelmasisällöt
Yleisimmät kampanjaohjelmat ovat loppuun kulutettuja ja kaikki käyttävät niitä. 
Se ei  silti  tarkoita,  etteivätkö ne toimisi.  Kahvitarjoilu ja arvonta ovat kenties 
aikansa  eläneitä,  mutta  vetävät  paikalle  ihmisiä  ilmaisen  tarjoilun  avulla. 
Arvontaan  ihmiset  osallistuvat  helposti,  jos  se  ei  vaadi  monimutkaista 
lomakkeen  täyttöä  ja  se  onnistuu  mahdollisimman  vähällä  vaivalla.  Tämä 
yhdistelmä on myös liian usein kampanjan ainoa ”ohjelma”.
Nyt  jos koskaan olisi  aika miettiä uusia näkökulmia ja keinoja, kuinka saada 
asiakkaat  kiinnostuneiksi  ja  tulemaan  yritykseen.  Asiakkaat  ovat  yhä 
vaativampia  ja  näin  heille  pitää  pystyä  tarjoamaan  jotain  uutta  ja 
ennenkokematonta.
5.2 Hyvät ohjelmasisällöt
Hyvät  ohjelmasisällöt  kampanjoissa  poikkeavat  yleisistä  käytännöistä,  ovat 
erilaisia  ja  herättävät  ihmisten  mielenkiinnon.  Ne  tarjoavat  asiakkaille  jotain 
lisäarvoa  ja  saavat  heidät  lähtemään  sadesäällä  kotoa  uhmaamaan 
luonnonvoimia. Vaikka yrityksillä on ns. perinteiset kampanjasisällöt, jotka ovat 
toimivia, mielikuvituksen käyttö ei ole kiellettyä. Uuden ohjelman keksiminen voi 
olla  riskialtista  ja  haastavaa,  mutta  markkinoilla  pysymisen ja  menestymisen 
kannalta elintärkeää. Markkinat uudistuvat ja yritysten tulisi seurata mukana.
Uuden ja innovatiivisen ohjelmasisällön ei tarvitse olla monimutkainen ja useita 
komponentteja  sisältävä.  Huolella  tehdyn  segmentoinnin  avulla  on  helppo 
ymmärtää  ja  tietää,  mitä  asiakas  haluaa  ja  arvostaa.  Näin  ohjelmasisällön 
keksiminen ei ole vaikeaa.
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6 TULOSTEN ANALYSOINTI
Tutkimuksen  tulosten  analysointi  toi  esille  kiintoisia  seikkoja.  Tässä  luvussa 
käydään ensin läpi kampanjamainosten ja pelkkien hintamainosten väliset erot. 
Sen  jälkeen  käsitellään  kampanjamainokset  tuoteryhmittäin  ja  yrityksittäin. 
Analysoinnin kohteena on erityisesti kampanjan ohjelma, asiakkaalle tarjottava 
lisäarvo ja mainoksen ulkoasu.
Luvun  viimeisessä osassa käsitellään muutamia  huomiota  herättäviä  pelkkiä 
hintamainoksia.  Näillä  yrityksillä  ei  siis  ollut  kyseessä  kampanja,  vaan 
mainokset erottuivat muiden pelkkien hintamainosten joukosta edukseen.
6.1 Pelkät hinta mainokset vs. kampanjamainokset
Mainokset  jakautuivat  kerätyn  aineiston  perusteella  80  %  -  20  %  suhteen 
hintamainosten hyväksi.  Kampanjointia oli  suhteellisesti vähemmän. Tutkimus 
osoitti, että on myös paljon mainontaa, joka ei kuulunut kumpaankaan näistä 
kategorioista,  vaan  oli  yrityksistä  yleisesti  tiedottavaa  mainontaa. 
Hintatarjousmainoksia oli kaikista mainoksista enemmistömäärä.
Kuvio 6.1 Kampanjamainosten suhde hintamainoksiin
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Kuviosta 6.1 voi havaita kampanjointipiikin olleen toukokuun viimeisestä viikosta 
kesäkuun  toiseen  viikkoon.  Selityksenä  tälle  voidaan  pitää  ylioppilaiden  ja 
toisen  asteen  koulujen  valmistujaispäivää,  alkukesän  konfirmaatiojuhlia  ja 
alkavaa  puutarhan  hoitoaikaa.  Kesän  alussa  halutaan  antaa  mainonnalla 
sykäys  tulevan  kesän  juhlahumulle.  Valitettavasti  kampanjamainosten  määrä 
romahti juhannusviikon jälkeen.
6.2 Kampanjoiden ohjelmat
Ohjelmat muodostuvat yrityksen asiakaskunnan mukaan. Segmentointi on syytä 
hoitaa  huolellisesti,  että  osataan  tarjota  asiakkaalle  oikeanlaista  ohjelmaa. 
Yrityksen  käytössä  olevat  resurssit  vaikuttavat  ohjelmasisältöön.  Eri 
tuoteryhmien  ohjelmat  poikkeavat  paljonkin  toisistaan,  ja  yhtä  yhteistä 
ohjelmakonseptia olisi mahdoton keksiä. Pyöräliikkeen asiakkaat tuskin tuntevat 
arvostusta, jos heille pyörän oston yhteydessä tarjotaan ilmainen trendimeikki. 
Kaikilla yrityksillä ei kampanjaan kuulunut varsinaista ohjelmaa, vaan asiakkaille 
tarjottiin  jotain  muuta  lisäarvoa  tuottavaa.  Esimerkiksi  valokuvaliike  tarjosi 
asiakkailleen kuvauksen yhteydessä yhden ilmaisen lahjakuvan. 
Kampanjoiden ohjelmat olivat erilaisia, mutta perinteisiä. Kahvitarjoilu ja arvonta 
olivat  yleisimmät  ohjelmamuodot.  Arvontaa  esiintyi  jopa  kolmella  yrityksellä 
kymmenestä.  Joissain  taas  ei  ollut  ilmoitettu  muuta  kuin  kampanjan  nimi  ja 
kesto.  Erikoisimmat  kampanjat  tarjosivat  poniratsastusta  ja  traktorikyyditystä 
kahvitusten lomassa. 
6.3 Asusteet
 
Asusteet–tuoteryhmästä  kampanjointia  käyttäneitä  yrityksiä  oli  kaksi,  PG-
Fashion ja Second Hand Shop Marilyn. Nämä kaksi erosivat toisistaan kuin yö 
ja päivä. PG-Fashionin mainos oli yksinkertainen ja selkeä, Pellavapäivät 14.–
16.5., kun  taas  Second  Hand  Shop  Marilynin  mainos  oli  täynnä  tekstiä. 
Mainoksessa oli käytetty kolmea eri väriä, sekä kolmea eri kirjasintyyppikokoa. 
Lopputuloksena on sekava informaatiotulva.
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Kuva 6.2 Second Hand Shop Marilyn Kuva 6.3 PG-Fashion
Second Hand Shop Marilynin mainoksesta käy ilmi, että kolmen tuotteen ostaja 
saa ilmaisen meikin ja meikkiopastuksen ammattilaisen tekemänä. Kampanjan 
ohjelma  on  mielestäni  onnistunut,  sillä  sen  sijaan  että  tarjottaisiin  ilmainen 
vaatekappale, tarjotaankin asiakkaalle jotain oman alan ulkopuolelta.
6.4 Juhlat
Juhlat–tuoteryhmä  sisälsi  kaikista  eniten  kampanjamainontaa.  Yrityksiä  oli 
peräti  viisi  kappaletta,  joista  valitsin  kolme  mainosten  määrän  ja  tarjottavan 
lisäarvon  perusteella.  Yritykset  olivat  Studio  Kuvapaja,  The  Bodyshop  ja 
Kauneuskeskus Helen. Studio Kuvapajan mainonta oli frekvenssiltään tiheintä 
ja  se  oli  suunnattu  ylioppilaille  ja  rippikoulusta  pääseville.  Myös  hääparit  oli 
otettu huomioon laittamalla mainokseen hääkuva.
Yrityksellä oli kaksi eri mainosta, joissa oli eri kampanjat. Toisessa tarjottiin, sen 
enempää  määrittelemättä,  ilmainen  kuva  valokuvauksen  yhteydessä,  kun 
toisessa tälle lahjakuvalle oli annettu tarkat mitat ja ajankohta, jolloin kyseinen 
tarjous oli voimassa.
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Kuva 6.4 Kuvapaja 1 Kuva 6.5 Kuvapaja 2
Mainosten yleisilme oli hyvä. Kirjallisuusosassa läpikäymistäni tehokeinoista oli 
käytetty  valokuvia.  Rippikuvamainos  oli  mielestäni  onnistunut,  koska  tytön 
kasvot ovat kallistuneena tekstiin päin, joten huomio suuntautuu oitis oikeaan 
paikkaan.  Ylioppilasmainoksessa  molemmat  valokuvissa  olevat  hahmot  ovat 
kallistuneena kuvasta poispäin, jolloin katse ei ensimmäisenä kiinnity tekstiin, 
vaan viereiseen mainokseen.
The  Bodyshopilla  ja  Kauneuskeskus  Helenillä  oli  kampanjoissaan  ns.  ostoa 
velvoittamaton lisäarvotekijä.
 The  Bodyshopin  mainos  oli  valintakriteerien  mukainen.  Siitä  ilmeni  tietty 
ajankohta,  jopa  kellonaika,  ja  siinä  tarjottiin  asiakkaalle  lisäarvoa  ilman 
ostovelvoitetta. Mainoksen värimaailma on The Bodyshopille ominainen, vihreä 
kertoo ekologisuudesta.
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Kuva 6.6 The Bodyshop Kuva 6.7 Kauneuskeskus Helen
Kauneuskeskus  Helen  oli  ainoa  kampanjointimainos,  joka  oli  ns.  negatiivi-
ilmoitus, eli valkoinen teksti mustalla pohjalla. Lisäarvoa tuottavana tekijänä oli 
Chanel-asiantuntijan tarjoama opastus ja ilmaisten meikkien teko. Mainoksesta 
ilmeni myös kampanjan kesto.
6.5 Koti
Lauritsalan  sähkö  ja  väri  vietti  Panu  Ulkomaalipäivää,  kun  taas  Sisustus 
Country Puoti vietti 2-syntymäpäiviään Jo joutui armas aika ja suvi suloinen –
merkeissä.
Tämän tuoteryhmän yritysten  kampanjoiden ohjelmat  olivat  ns.  ikivihreitä,  eli 
kahvitarjoilu ja arvonta.  Lauritsalan sähkö ja väri  tarjosi  myös pizzakupongin 
maalin ostajalle. Kampanjat sisälsivät myös tarjoushintaisia tuotteita.
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Kuva 6.8 Lauritsalan sähkö ja väri Kuva 6.9 Sisustus Country Puoti
Kummastakin mainoksesta kävi ilmi kampanjan kesto, ja mainosten tehokeinot 
oli käytetty yritysten imagojen mukaisesti. Lauritsalan sähkön ja värin käyttämät 
keltapunainen  värimaailma  loi  energisen  kuvan,  kun  taas  Sisustus  Country 
Puodin  riippukeinu  vaaleine  väreineen  antoi  rauhallisen  ja  harmonisen 
vaikutelman.
6.6 Piha ja puutarha
Hämäläisen tila & puutarha vietti kesäkauden avajaisia leppoisissa merkeissä. 
Yritys  tarjosi  asiakkailleen viihdyttävintä ja erilaisinta ohjelmaa kaikista näistä 
mainoksista.  Heillä  oli  hanuristeja  soittamassa,  minitraktorikyyditystä, 
poniratsastusta  sekä  Etelä-Karjalan  puunsorvaajien  työnäytöksiä.  Tarjonnan 
kirjo oli laaja.
Toinen tähän tuoteryhmään kuuluva yritys oli Tirilän puutarha, joka puolestaan 
tarjosi kahvia ja arpajaiset perinteisen puutarhapäivän merkeissä. 
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Kuva 6.10 Hämäläisen tila & puutarha Kuva 6.11 Tirilän puutarha
Mainosten  värimaailmat  olivat  molemmat  puutarhoille  ominaiset,  pääosin 
vihreää ja  tehosteena keltaista.  Värejä  oikein  käytettyinä  mainoksen lukijalle 
tehdään  helpoksi  häntä  kiinnostavien  mainosten  löytäminen.  Eri  värit  luovat 
tietyt assosiaatiot ihmisten mielessä, ja näin heidän katseensa kiinnittyy silmää 
miellyttäviin väreihin.
6.7 Retkeily ja kulkuvälineet
Tuoteryhmä Retkeily ja kulkuvälineet  tuotti  pettymyksen,  sillä  löytyi  vain yksi 
yritys,  jolla  oli  kriteereihin  sopiva,  lisäarvoa  tuottava  kampanjamainos.  Fillari 
Antti  mainosti  avajaisiaan, jonka vetonaulana oli  kävijöiden kesken arvottava 
Marvil Chopper – polkupyörä.
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Kuva 6.12 Fillari Antti
Avajaisteemaan sopien mainoksessa oli myös tarjoushintaisia tuotteita. Tähän 
kampanjaan olisin  lisännyt  jotain tarjoilua,  sillä  pelkkä arvonta ja 0,50 euron 
poranterä ei tunnu tarpeeksi hyvältä kannusteelta lähteä käymään yrityksessä.
6.8 Hyvät hintamainokset
Yrityksen  käyttäessä  pelkkää  hintamainontaa,  sen  tulee  olla  entistä 
tarkempana,  kuinka asiakkaiden huomio  saadaan herätetyksi.  Kun ei  tarjota 
mitään lisäarvoa, on mainoksessa oltava jokin erityinen elementti,  tehokeino, 
joka  vetoaa  haluttuun  kohderyhmään.  Kampanjointimainoksia  etsiessä  löytyi 
myös muutama massasta erottuva hyvä hintamainos.
Huomiota herätti Mustan Pörssin mainonta. Heillä oli jokaisessa Vartissa Viikon 
tarjous otsikolla iso mainos, jossa oli  aina eri  kodinkone tai  elektroniikkalaite 
esiteltynä. Mainoksesta jäi näin laadukkaampi kuva, kun jos siinä olisi ollut viisi 
eri tuotetta ahtaasti esiteltynä.
Auto  Bernerin  mainonta  poikkesi  myös  massasta.  Heillä  oli  myös  vaihtuvat 
tarjoukset,  ja  suurin  ero  muihin  tuli  Bernerin  käyttämästään  otsikosta 
”Jälkimarkkinointina”.  Tämä  on  hyvä  esimerkki  todistamaan,  kuinka  pienellä 
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ajatustyöllä  ja  mainonnan  tehokeinoja  apuna  käyttäen,  voi  pelkästä 
hintamainonnasta tehdä mieleenpainuvaa.
7 TOIMINNAN KEHITTÄMINEN
Albert Einstein määritteli hulluuden saman asian tekemiseksi yhä uudelleen ja 
uudelleen odottaen eri  lopputulosta (Takala 2007, 14).  Tällä määritelmällä ja 
hieman  kärjistäen  suurin  osa  yrityksistä  kuuluu  tähän  kategoriaan.  On  siis 
aiheellista  uusia  ja  kehittää  omia  menetelmiä.  Tässä kappaleessa  käyn  läpi 
neljä  yksinkertaista  kehitysehdotusta,  joilla  yritys  pystyy  parantamaan  omaa 
kampanjointiaan.
7.1 Uudet innovatiiviset ohjelmasisällöt
Ensimmäisenä  ja  tärkeimpänä  kehitysehdotuksena  on  uusien  ja 
innovatiivisempien ohjelmasisältöjen keksiminen. Kahvilla ja tarjoilulla saa aina 
ihmisiä paikalle, mutta niiden ei tulisi olla itse ”pääohjelma”, vaan vain pieni lisä.
Yrityksen  toimialan  ja  valmiina  olevien  resurssien  mukaan  kampanjoiden 
ohjelmat vaihtelevat huomattavasti,  ja yhtä yhteistä toimivaa ratkaisua ei ole. 
Ohjelmat  muokkautuvat  suoraan  segmentoidun  asiakaskunnan  mukaan. 
Yritysten tulisi ottaa rohkeasti riskejä ja lähteä pois omalta mukavuusalueelta. 
Esimerkiksi naistenvaateliikkeet voisivat tarjota puolisoidensa mukana kulkeville 
miehille  asiantuntijan  neuvoja  peltikaton  asennuksesta  uuden  Nokia 
älypuhelimen ominaisuuksiin, sillä välin kun vaimo tutustuu myymälän antiin.
Ei  suotta  pidä  pelätä  ohjelmasisältöjen  aiheuttamia  kustannuksia,  sillä 
asiakkaiden viihtyvyyteen ja kiinnostukseen, jos mihin kannattaa panostaa. Se 
maksaa onnistuneena itsensä moninkertaisena takaisin. 
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7.2 Kampanjoiden lisääminen ja ajoitus
Tutkimuksen  havaintojen  perusteella  kampanjointi  oli  vilkkaimmillaan 
loppukeväästä  ja  alkukesästä.  Juhannuksen  tultua  se  kuitenkin  väheni 
radikaalisti.  Loppukesä  on  aivan  yhtä  hyvää  kampanjointiaikaa  kuin 
alkukesäkin. Osa yrityksistä mainosti vain alkukesästä erittäin tiheällä tahdilla, 
ja siihen se sitten loppuikin. Jos kyseessä on kampanja, joka ei ole sidoksissa 
päivämäärään, vaan asiakas saa oston yhteydessä jotain ekstraa, on mainonta 
hyvä  pitää  tiheämmän  vaiheen  jälkeen  jatkuvana  eli  muistuttavana.  Ei  pidä 
olettaa  asiakkaan  muistavan  yhden  mainoksen  jälkeen,  vaan  häntä  pitää 
muistuttaa asiasta. 
Kampanjoiden määrää ja ajoitusta suunniteltaessa on hyvä vertailla omia sekä 
kilpailijoiden aikaisempien kampanjoiden ajankohtia. Näin on helpompi löytää 
oikea ajoitus kampanjalle ja päällekkäisyyksiltä vältytään. Sesongit ovat tietysti 
asia erikseen.
Markkinat  ovat  koko  ajan  menossa  enemmän  ja  enemmän 
asiakaslähtöisempään  suuntaan  ja  kilpailu  asiakkaista  käy  kovana. 
Kampanjoiden lisääminen ei tällöin ole lainkaan huono ajatus. Jos kahdesta eri 
liikkeestä  saa  saman  tuotteen  samalla  hinnalla,  ja  toinen  yrityksistä  antaa 
kaupantekijäisinä  ilmaisen  termospullon,  ei  ole  vaikea  arvata  kummasta 
asiakkaat käyvät tuotteen ostamassa.
7.3 Ei ostoa velvoittavia kampanjoita
Suurin osa valittujen yritysten kampanjoista oli ostoa velvoittavia. Kun osti tietyn 
tuotteen tai palvelun, sai kylkiäisenä jotain ilmaiseksi. Otosjoukosta löytyi myös 
muutamia  sellaisia  kampanjoita,  jotka  eivät  ostoa  velvoittaneet.  Tällaisia 
kampanjoita soisi olevan enemmän. Lisäarvoa tuottavat elementit ovat yleensä 
hyvinkin  yksinkertaisia  asioita.  Ne  eivät  vaadi  paljoa  antajaltaan,  mutta 
vaikuttavat suuresti asiakkaan kokemukseen.
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Asiakkaan  kokema  lisäarvo  kaksinkertaistuu,  kun  hänelle  tarjotaan  jotain 
ilmaiseksi. Kun ostovelvoitetta ei ole, ovat asiakkaat uskaliaampia ja ehkä jopa 
halukkaampia tutustumaan uuteen tuotteeseen tai palveluun. 
Asiantuntijapalvelut  on  kenties  yleisin  ja  käytetyin  ns.  ilmainen  kampanja 
komponentti.  Paikalla oleva alan ekspertti  neuvoo ja auttaa asiakkaita.  Tällä 
pystytään  luomaan  laadukasta  ja  asiantuntevaa  ilmapiiriä.  Shoppailu  on 
muodostunut  melkein  jokapäiväiseksi  ajanvietteeksi,  ainakin  naisten 
keskuudessa.  Asiakkaat  saattavat  tulla  liikkeeseen  vain  katselemaan  ilman 
ostoaikeita.  Tällöin  heräteostot  ovat  enemmän  kuin  todennäköisiä. 
Tuotetietoinen asiantuntija myy tällaiselle asiakkaalle helposti.
Uudet arpajaismallit olisivat myös uusi haaste ja piriste vanhojen lomakkeiden 
täyttämisen  sekaan.  Esimerkiksi  liikkeeseen  tuleville  asiakkaille  jaettaisiin 
jokaiselle  numeroitu  pingispallo,  ja  arvonta  tapahtuisi  ilman lappujen täyttöä, 
sujuvasti.  Tilaisuus huipentuisi  spektaakkelimaiseen arvontaan, jossa onnetar 
vetäisisi hatusta numeron ja joku onnekas voittaisi ja tuntisi suurta lisäarvoa.
7.4 Seuranta ja palautteen hankinta
Kampanjoinnin vaikutuksia on vaikea seurata, sillä on hankala osoittaa, mikä 
osuus  myynnistä  on  kampanjan  seurausta.  Asiakkailta  kannattaa  pyytää 
palautetta koko kampanjasta. Pitää kysyä,  näkivätkö he kampanjamainoksen, 
itse ohjelmasta, miten he kokivat tarjottavan lisäarvon ja jäikö jokin elementti 
heidän mielestään puuttumaan. Palautteenanto ei saa olla monimutkaista, vaan 
joko  se  suoritetaan  suullisesti  kysymällä  tai  on  laadittu  pieni  lomake,  johon 
asiakas voi ilmaista tuntojaan ja mahdollisia kehitysehdotuksia.
Kun asiakkailta  kysytään  heidän mielipidettään,  he tuntevat  olonsa tärkeiksi. 
Negatiivista palautetta ei saa pelätä, sillä sen avulla korjataan virheet seuraava 
kertaa  varten.  Seuranta  luo  johdonmukaisuutta  toimintaan  ja  seuraavaa 
kampanjaa on sen perusteella helpompi suunnitella.
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8 PÄÄTELMÄT
Tämänhetkinen  taloustilanne  on  vaikuttanut  radikaalisti  yritysten,  varsinkin 
pienten yritysten, markkinointi- ja mainontasektoriin. Se tuntuu olevan monen 
liikkeenjohdon mielestä se ”turhin” ja ensimmäinen säästöjen kohde. Mutta jos 
asiakkaat  eivät  tiedä  meistä,  miten  voimme  kuvitella  menestyvämme 
markkinoilla.
Paistaa se aurinko vihdoin risukasaankin. Paul Öhrnberg toteaa Kauppalehden 
artikkelissaan (2010,  17) pk-yritysten liikevaihdon lähteneen nousuun ainakin 
hetkellisesti.  Myös  laskevan  liikevaihdon  ja  kannattavuuden  ristiriita  on  pk-
yrityksissä pystytty ratkaisemaan, mutta kuinka pitkäksi aikaa. (Öhrnberg 2010, 
17.)
Tutkimuksen  tavoitteena  oli  selvittää,  onko  erikois-  ja  pienliikkeillä 
kampanjointia, miten tehokkaita ovat, mitä elementtejä sisältävät ja kuinka niitä 
voitaisiin parantaa. Näihin tutkimusongelmiin saatiin vastaukset havainnoinnin 
avulla.
Erikois- ja pienliikkeillä oli kampanjointia valittuna ajanjaksona, vaikkakin hyvin 
minimaalisesti.  Odotin,  että  kampanjointia  olisi  ollut  enemmän, varsinkin  kun 
tutkimus  sijoittui  kampanjoinnille  hyvin  otolliseen  aikaan.  Toivon,  että  ensi 
kesään mennessä erikois- ja pienliikkeet heräisivät ja tajuaisivat, kuinka suuri 
potentiaali kampanjoinnissa lepää. Sen vaikutukset voivat olla vain positiivisia, 
eli kampanjointi on kannattavaa. Epäonnistumisen prosentti on erittäin pieni.
Tehokkuuden  mittarina  toimi  saatavuus  eli  mainonnan  saavuttama  peitto 
mediavalinnan avulla, joka tässä tutkimuksessa käsitti kaksi ilmaisjakelulehteä. 
Nämä  kaksi  paikallista  ilmaisjakelua  ilmestyvät  jokaiseen  kotitalouteen 
Lappeenrannassa sekä lähikunnissa, joten peitto on kattava ja siten tehokas.
Kampanjoiden  elementit  vaihtelivat  huomattavasti  keskenään.  Joillain  oli 
yksinkertaisempia  ratkaisuja,  toisilla  puolestaan  varsin  erikoisia  elementtejä. 
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Poniratsastusta, hanuristeja, arvontaa sekä asiantuntijapalveluita, näitä kaikkia 
löytyi otosjoukosta.
Prosessina tämä tutkimus oli antoisa. Sain soveltaa koulussa oppimiani tietoja 
käytäntöön ja syventää muutamia osa-alueita. Työni analysoinnissa ilmenevät 
näkemykset  ja  mielipiteet  ovat  täysin  omiani  ja  tehty  omasta  ”asiakkaan 
näkökulmastani”.
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